Die Aussage, dal3 das Hand-
werk ,goldenen Boden" hat,
gilt auch heute noch - aber
nur flir Betriebe, die sich
auf die tiefgreifenden Ver-
anderungen richtig einstel-
len. Gerade die aktuell
schwierigen wirtschaftlichen
Zeiten konnen dazu genutzt
werden. Ein wichtiger Er-
folgsbaustein dabei ist das
richtige Marketing, denn:
Wer Marketing macht,
macht den Markt". Der fol-
gende Artikel zu diesem
Thema stammt aus dem
neuen Praxisratgeber ,Spit-
zenleistungen im Hand-
werk", das die SHK-Unter-
nehmer Rolf und Udo Stef-
fen verfal3t haben.

er erste Schritt in Richtung

eines auf das Unternehmen

zugeschnittenen Marketing-

konzepts ist die genaue Be-
obachtung und  Analyse der
Ausgangssituation. Betrachtet wer-
den hierbei der Markt sowie auch das
eigene Unternehmen. Am ehesten
148t sich die Herangehensweise noch
mit einem Schachspiel vergleichen.
Stellen Sie sich vor, Sie werden ge-
beten, ein bereits laufendes Spiel
fortzusetzen. Was tun Sie? Sie be-
trachten die eigene Position, wo ste-
hen Ihre Laufer, Ihre Tiirme, Ihr K6-
nig? Und Sie betrachten die Positi-
on des Gegenspielers. Aus beidem
gewinnen Sie Erkenntnisse iiber Th-
re Chancen und Risiken. Und auf die-
ser Basis entwickeln Sie eine Strate-
gie, wie Sie das Spiel fortsetzen
mochten. Um es gleich vorweg zu
sagen: Das allgemeingiiltige Paten-
trezept zur Entwicklung einer erfol-
greichen Marketingstrategie gibt es
nicht, denn das wiirde bedeuten, daf3
alle Unternehmen das Gleiche tun
wollen. Selbstverstdndlich muf3 man
auf die speziellen branchenspezifi-
schen, die lokalen und die unter-
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Spitzenleistungen im Handwerk

Der Weg zur
Marketing-Strategie

nehmerischen Eigenheiten eingehen.
Mit den folgenden Hinweisen zur
Vorgehensweise aber entsteht eine
Matrix, die sich bereits vielfach be-
wéhrt hat.

Eine Analyse des Marktes, in dem Sie
agieren mochten, liefert wichtige Ba-
sisinformationen. Je umfangreicher
und vollstandiger Ihr Verstiandnis des
Marktes ist, desto besser kann die Po-
sitionierung Ihres Unternehmens ge-
lingen. Dabei ist auch immer der Blick
tiber den Tellerrand erlaubt und sogar
sinnvoll. Neudeutsch spricht man an
dieser Stelle gerne von ,Benchmar-
king®. Was machen andere Unterneh-
men Threr Branche und auch fremder
Branchen gut? Womit haben andere
Erfolg? Das Rad muB nicht immer wie-
der neu erfunden werden. Es ist durch-
aus erlaubt, gute Ideen aufzugreifen
und zum eigenen Nutzen einzusetzen.
Dies sollte dann jedoch nicht ohne ge-
naue Uberpriifung und gegebenenfalls
eine Anpassung an die Besonderhei-
ten [hres Unternehmens geschehen.
Denn was fiir einen anderen gut ist,
muB es flir Sie noch lange nicht sein.
Gerne wiirden wir Ihnen an dieser Stel-
le eine vollstéindige und erprobte Liste
zur Vorgehensweise geben. Aber die
haben auch wir nicht. Auch fiir uns,
die wir nicht die Moglichkeiten von
GroBkonzernen mit eigenen Marktfor-
schungsabteilungen haben, ist Markt-
analyse hiufig so etwas wie der Blick
in die Glaskugel. Es geht darum, im-
mer wieder zu beobachten, nachzu-
denken, sich neu zu positionieren und
nicht darum, jedem Wandel hinterher
zu laufen. Die folgende Stichwortliste
gibt Anregungen zur Analyse, die uns
bei der Herangehensweise hilfreich
waren:
Gesprache mit Banken fithren

Informationen von Verbédnden ein-
holen

Anzahl und Standort der Mitbewer-
ber feststellen

Starken und Schwichen der Mitbe-
werber hinterfragen

Soziales Umfeld analysieren (viel
Wohneigentum und Einfamilienhduser
oder eher Wohnsilos)

Kaufkraft im Einzugsgebiet ein-
schitzen

Baumirkte und Billiganbieter im
Wirkungsbereich lokalisieren

Informations- und Erfahrungsaus-
tausch mit Handwerksunternehmen
aus anderen Regionen

Auswirkungen der regionalen poli-
tischen Ausrichtung bewerten

Fiir das Bauhandwerk beispielsweise
ist es interessant und wichtig zu wis-
sen, in welchem Umfang Bauland im
Einzugsgebiet ausgewiesen wurde oder
wird.

Hilfreich und wichtig sind in die-
sem Zusammenhang auch die bran-
chenspezifischen Ratings, die von
Banken und Verbinden zur Verfiigung
gestellt werden.

Aus eigener Erfahrung kénnen wir sa-
gen: Das war eine der schwersten Fra-
gen fiir uns, weil die Beantwortung so
weitreichende Folgen hatte. Natiirlich
konnen Sie alles an Jeden verkaufen:
Heute den Forderungen eines Indu-
striekunden geniigen, morgen an dem
Ausschreibungsverfahren der Offentli-
chen Hand teilnehmen, den Preiskampf
bei einem Bautriger gewinnen und
zwischendurch noch ein paar Privat-
kunden bedienen. Doch das wiirde
ganz sicher nicht zum Erfolg fiihren,
denn jede Gruppe stellt ganz spezifi-
sche Anforderungen. Erst die gut
durchdachte und konsequente Kon-
zentration auf eine oder mehrere Ziel-
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gruppen ermoglicht Thnen eine

auf diese ausgerichtete Stra-

tegie. Man nennt dieses

Verfahren auch ,Moskito-

technik®. Bei der Betrachtung der ver-
schiedenen Zielgruppen wird klar, dafB
die Entscheidung fiir jede einzelne der
Zielgruppen in der Konsequenz bereits
deutlich erkennbare Signale setzt. Ziel-
gruppen fiir das Handwerk sind:

Industrie

Der Industriekunde ist nach unserer Er-
fahrung sehr qualitdtsorientiert. Ein
funktionierendes Qualitdtsmanage-
ment ist Voraussetzung, eine Zertifi-
zierung erwiinscht.

Offentliche Hand

Die ,Offentliche Hand“ vergibt Auf-
trige erfahrungsgemifB an den giin-
stigsten Anbieter. Bei einer Entschei-
dung fiir diese Zielgruppe steht dem-
nach die Preispolitik im Vordergrund.
Um tiiberhaupt eine Chance zu haben,
muB man mit den Ausschreibungsver-
fahren vertraut sein. Erwédhnt seien an
dieser Stelle auch die - nicht nur in
dieser Zielgruppe - immer wieder auf-
tretenden Korruptionsfille. In solchen
Féllen verzichten wir auf eine Beteili-
gung an Ausschreibungen und geben
kein Angebot ab - denn - unseren Un-
ternehmens-Grundsitzen verpflichtet
- wiirden wir hier ohnehin keine
Beriicksichtigung finden.

Bautriger

Eine Entscheidung fiir diese Zielgrup-
pe hat beispielsweise Auswirkungen
auf die Standortwahl Ihres Unterneh-
mens. Hier werden fast keine An-
spriiche — wie ein repridsentatives Ge-
bdude mit Ausstellungsraum - gestellt.
KraB formuliert reichen eine Garage,
ein ausreichend groBes Firmenfahr-
zeug, ein Handy und ein Postfach be-
reits vollig aus. Starke Kundenorien-
tierung der Mitarbeiter wird nicht ge-
fordert. Zu bedenken ist, daB man
letztlich nichts anderes, als ein Sub-
unternehmer ist, was sich nicht zuletzt
bei der geringeren Marge bemerkbar
macht. Auf die Zahlungsmoral vieler
Bautréger sei an dieser Stelle erst gar
nicht eingegangen.

Privatkunden

Hier sind die Anforderungen an Ser-
vice, aber auch die Moglichkeiten der
Wertschopfung am groBten. Dies setzt
jedoch eine gut organisierte und funk-
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tionierende Organisation voraus. Ein
24-Stunden-Dienst und  kunden-
freundliche  Geschiftszeiten  sind
selbstverstindlich. Jeder Kundendienst-
techniker bendtigt ein eigenes Fahr-
zeug und ein Handy, um den Aufga-
benstellungen gerecht werden zu kon-
nen. Der Privatkunde erwartet Kom-
plettlésungen. Das hat Konsequenzen
auf die Schulung der Mitarbeiter. Kun-
denorientiertes Verhalten ist bei dieser
Zielgruppe unerlaBlich.

Selbstbauer und Handel

Die Gruppe der Selbstbauer ist erfah-
rungsgemiB das Stiefkind der Bran-
che. ,Die nehmen uns unsere Auftrige
fort!“ - so argumentieren noch viele
Chefs. Verkaufen heifit die Aufgabe:
der Markt braucht Heizkessel - erfiil-
len Sie diesen Bedarf. ,Verkaufen“
heiBt nichts anderes, als die Markt-
nachfrage bedienen. Warum nicht den
Heizkessel fiir den Selbstbauer frei
Haus liefern? Viele Handwerksunter-
nehmer verzichten auf das Potential,
das im Handel steckt - dabei wird es
vom Markt gefordert: Heizkessel, Tiiren,
Fenster - fertig montiert, oder auch
nur geliefert. Wir, die Gebr. Steffen tun
das - und werden deswegen bisweilen
angegriffen. Von unserer Seite werden
nur die sicherheitsrelevanten Anla-
genteile montiert. Der Selbstbauer er-
hélt seinen Kessel frei Haus und nach
Abnahme durch einen unserer Techni-
ker mit voller Garantie ausgestattet.
Das geht so weit, dal immer wieder
Mitarbeiter unserer Mithewerber die
Kessel fiir Vereinskollegen und Nach-
barschaft bei uns einkaufen, weil der
eigene Chef sich weigert. Dieses Bei-
spiel macht die Situation sehr deut-
lich: Marktorientierung bedeutet nicht
zuletzt auch die Flexibilitit, aus den
Beobachtungen aktiv die richtigen
Konsequenzen zu ziehen - ohne an
iiberholten Vorstellungen festzuhalten.
Wir wissen, daB Handwerker heutzu-
tage vielfach keinen Handel mehr ha-
ben. Doch schauen wir auf die
Baumirkte und deren Expansion in
den zuriickliegenden Jahren. Wir sind
iberzeugt, daB sich hiervon eine
Scheibe abschneiden - oder treffender
- zuriickholen 1d8t. Speziell durch die
Zielgruppen Privatkunden und Selbst-
bauer wird das Unternehmen zum
Handel. Dies wiederum stellt gewisse
Anforderungen an die duBeren und
ortlichen Gegebenheiten. Die vorhin
provokativ zitierte Garage reicht hier

Sptrenleislungpen im Hasdwerk

Buchtip

Spitzenleistungen
im Handwerk

Die Randbedingungen fiir Hand-
werksunternehmer haben sich gra-
vierend gedndert. Daraus ergibt
sich eine Vielzahl grundlegender
Probleme, die die Existenz seines
Unternehmens gefdhrden. Das
Buch ,,Spitzenleistungen im Hand-
werk® richtet sich an Handwerks-
unternehmer, Fiithrungskrifte und
mitarbeitende Ehefrauen, die die
Vielfalt an Anforderungen von
heute annehmen und den wirt-
schaftlichen Wandel mitgestalten
wollen. Die ,Uptodate-Offensive*
ist ein in der unternehmerischen
Praxis bewihrter Leitfaden mit ho-
hem Praxisbezug - dafiir stehen
die Autoren und erfolgreiche SHK-
Handwerksunternehmer Rolf und
Udo Steffen.

Das Buch bietet handwerksspezifi-
sche Ist-Analysen mit klaren Ziel-
beschreibungen sowie acht Opti-
mierungsschritten fiir alle relevan-
ten Unternehmensbereiche von
,Unternehmer”, tiber das ,Team®,
die ,Organisation bis hin zum
,Controlling®. Es zeichnet sich zu-
dem durch die einfache Umsetzung
kurzfristig greifender MaBnahmen
aus und fiihrt zu unternehmeri-
schen Spitzenleistungen fiir lang-
fristigen Erfolg.

Das in 2003 erschienene Buch um-
faBt 220 Seiten, ist gebunden und
fiir 42 Euro (inkl. MwSt., zzgl. Ver-
sandkosten) unter der Best.-Nr.
62000 erhaltlich bei:

Gentner Verlag

Postfach 10 17 42

70015 Stuttgart

Telefon (07 11) 63 67 28 57
Telefax (07 11) 63 67 27 35
E-Mail: peters@gentnerverlag.de
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bei weitem nicht aus. Reprisentative
Firmenrdume und eine kundenfreund-
liche Ausstellung, das Ganze in zen-
traler Lage und zu kundenfreundlichen
Offnungszeiten sind fiir diese Ziel-
gruppe wichtige Erfolgsfaktoren. Zu
beachten ist auBerdem, daB die An-
forderungen an die Lagerorganisation
weitaus hoher sind.

Eine Empfehlung, welche Zielgruppe
die fiir Ihr Unternehmen geeignete ist,
kann pauschal nicht gegeben werden.
Es ist eine sehr individuelle Entschei-
dung unter Beriicksichtigung vieler
Einzelfaktoren. Vielleicht aber kurz ei-
nige Worte zur Zielgruppenpolitik un-
seres Unternehmens. Bis vor gar nicht
langer Zeit haben wir, die Gebr. Stef-
fen GmbH, vehement die An-

sicht vertreten, daB eine Kon-

zentration auf die Ziel- x5
gruppe ,Privatkunden - ;:x{ﬁ
und Selbstbauer® fiir n¥ o

Unternehmen in ver- ;;Zfi ¥
gleichbarer Konstellati-

on die sinnvollste Wahl % %

sei. Denn tiber fiinfzehn

Jahre konnten wir mit dieser
Strategie einen kontinuierlichen Erfolg
nachweisen. Heute geben wir gerne zu,
daB wir diese Meinung revidieren
muBten. Wegen der Euro-Einfiihrung
und einer allgemeinen politischen Ver-
unsicherung hielt diese ganze Ziel-
gruppe kollektiv ihr Geld zusammen.
Ahnliche Erfahrungen haben auch die
Kollegen machen miissen, die bei ei-
ner Konzentration auf die Offentliche
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Hand die Auswirkungen zahlreicher
Haushaltssperren zu spiiren bekamen.
Aus diesen Griinden erscheint es rat-
sam, sich nicht nur auf eine Zielgrup-
pe zu konzentrieren, sondern ein ge-
sundes Mischungsverhéltnis anzustre-
ben. Hierbei muf3 aber darauf geach-
tet werden, ,passend zu mischen®, also
Zielgruppen mit verschiedenen Anfor-
derungen, die sich aber erginzen, zu
kombinieren. Hilfreich ist hierbei die
Erstellung eines Zielgruppen-Profils,
in dem die wichtigsten Kriterien be-
wertet werden.

Die wichtigsten Fragen in diesem Zu-
sammenhang sind:

- PaBt die Leistung meines Unterneh-
mens zum Markt?

- Welche Leistung kann mein Unterneh-
men anbieten, die der Zielgruppe fehlt?
- Welche Leistungen werden morgen
wichtig?

Denken wir in diesem Zusammenhang
nur an die stetig wachsende Zahl der
Seniorenhaushalte. Rentner stellen in
zunehmendem MaBe Anforderungen
an eine komfortable Badausstattung
beziehungsweise an ein altersgerechtes
Bad. Ein Trend, dessen Wirtschafts-
kraft nicht zu unterschitzen ist. In an-
deren Zusammenhingen wird haufig
von der Erbengeneration gesprochen.
Auch hier 6ffnet sich der Baubranche
ein enormes Potential im Bereich der
Modernisierung. Nicht zu vergessen sei
an dieser Stelle auch die Chancen-
Bandbreite, die sich aus einem gestei-
gerten UmweltbewuBtsein ergibt. In

diesem Zusammenhang sei nur das
Stichwort regenerative Energien als ei-
nes von vielen genannt.

Diese Beispiele - und es gibt noch vie-
le weitere - zeigen deutlich, daB gepriift
werden muB, was der Markt bezie-
hungsweise die ins Auge gefaBte(n)
Zielgruppe(n) benétigen. Dabei gilt zu
beachten, daB3 es nicht nur die Not ist,
die die Nachfrage steuert, sondern in
zunehmendem MaBe auch eine mog-
liche Steigerung der Lebensqualitat
oder ein Imagegewinn.

as Wort ,Alleinstellungs-

merkmale* faBt die Inhalte

und die Bedeutung dieses

Schrittes gut zusammen. Es
gilt, Wege abseits der ausgetretenen
Pfade, Ideen abseits der Norm zu fin-
den. Im Backerhandwerk war das bei-
spielsweise der Sonntags-Brotchenser-
vice. Aus unserem eigenen Unterneh-
men féllt uns dabei der Nach-Feier-
abend-Service ein, der zur Zeit der
Einfithrung alle Mitbewerber auf einen
Schlag ins Abseits gestellt hat. Dieser
Service richtet sich vor allem an be-
rufstitige Kunden, die Wartungs- und
Reparaturarbeiten werktags bis 20.00
Uhr ohne Mehrpreis erhalten kénnen.
Auch das Angebot an die Kunden, ei-
nen Wunschtermin ohne Riicksicht auf
Geschiftszeiten wihlen zu konnen, ist
ein solches Alleinstellungsmerkmal.
Und nicht zuletzt die Online-Termin-
vereinbarung per Internet, fiir die man
uns anfangs fiir verriickt erklart hat.
Aber auch das gehért zum Marketing:
Der Mut zur Verriicktheit - in ver-
niinftigen Grenzen! Und was wirkt ist
natiirlich nicht die Kopie - Thre Idee ist
die Beste!
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